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พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม 

Consumer’s Behavior and Marketing Mix Factors Affecting to Purchase Decision Making 
of Traditional Retail Stores in That Phanom District, Nakhon Phanom Province 

 
สุจิตรา แสงจันดา1 

 
บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม  กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 382 คน 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ One way ANOVA ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( =4.22) เรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านสถานที่บริการ ( =4.29) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
( =4.20) ด้านราคา ( =4.16) และด้านผลิตภัณฑ์ ( =4.15) และผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคจ าแนกตามระดับการศึกษา ไม่
แตกต่างกัน  
 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค, ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps, ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม, การตัดสินใจ 
 
Abstract 
 The objectives of this research were to study and compare the opinions of consumer’s behavior 
and marketing mix factor affecting to purchase decision making of traditional retail stores in That Phanom 
District, Nakhon Phanom Province. The study were 382 has been selected to be a sample group. The 
research tools was Likert’s 5 rating scales questionnaire. The data has been analyzed using frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and one way ANOVA. The result revealed that the of consumer’s 
behavior and marketing mix factor affecting to purchase decision making of traditional retail stores in That 
Phanom District, Nakhon Phanom Province In overall aspect at high level ( =4.22) and was subsequently 
arranged from higher to lower level as shown next. Place for service aspect ( =4.29) Promotion aspect 
( =4.20) Price aspect ( =4.16) and Product aspect ( =4.15). Therefore, the result of comparative analysis 
of opinions on marketing mix factor towards consumer decision-making in traditional retail service, 
classified by education level, was not different. 
 
Keywords: Consumer’s Behavior, 4Ps Marketing Mix, Traditional Retail Store, Decision Making. 
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บทน า 
 ผู้บริโภคปัจจุบันถือว่าเป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จ
ของธุรกิจประการหนึ่ง วงจรของธุรกิจจะขาดเสียซึ่งผู้บริโภค
ไม่ได้เลยเพราะผู้บริโภคมีอ านาจทางการเงินกล่าวคืออ านาจ
ในการซื้อนั่นเอง กล่าวอีกนัยหนึ่งการด าเนินธุรกิจต้องให้
ความส าคักกับลูกค้าเป็นล าดับต้น ส าหรับผู้บริโภคใน   
ยุคปัจจุบันมีอ านาจการต่อรองสูงขึ้น เพราะมีทางเลือกมาก
ขึ้น มีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าตา่ง ๆ มากขึ้นเช่ือต่อระหว่าง
ผู้บริโภคด้วยกันเองในเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ได้ง่ายขึ้น 
ผู้บริโภคมีช่องทางของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
เช่ือมต่อกับเพื่อจริงและเพื่อนเสมือนได้เป็นจ านวนมาก สังคม
ทางออนไลนท์ าให้ผู้บริโภคให้ข่าวสารกันสร้างแรงบันดาลใจให้กัน
มีอิทธิพลต่อกัน ไม่เพียงแต่เรื่องราวของสินค้าเท่านั้น แต่
พวกเขาแลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์กันในเรื่อง
เกี่ยวกับพัฒนาคุณภาพชีวิตของพวกเขาพวกเขาใช้ชีวิตที่
แบ่งปันประสบการณ์กัน (Sharable Experiences) บนพื้นที่
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คนในสังคมปัจจุบันเป็น
ผู้บริโภค 4.0 ด้วยการเป็นพลเมืองของ Digital Nation ที่
เช่ือมต่อกันด้ วยสื่ อสั งคมออนไลน์  (Social Media) ที่
หลากหลาย (เสรี วงษ์มณฑา, 2560) และเสรี วงษ์มณฑา 
ยังได้กล่าวถึงผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ยุค 4.0 ดังนี้ ผู้บริโภค 
4.0 เป็นผู้บริโภคที่ให้ความส าคักกับผลลัพธ์ในการเลือกซื้อ
สินค้า พวกเขาจะเลือกซื้อที่โดนใจและมีคุณค่าคุ้มกับการ
ลงทุน ไม่ว่าจะเป็นทุนเงิน ทุนเวลา และทุนความพยายาม 
ผู้บริโภคยุคนี้ต้องการผู้ประกอบการที่พร้อมจะช่วยเหลือ
ผู้บริโภคตลอดเวลาแบบทันทีทันใด (Real Time) พวกเขา
ย่างเข้าสู่สหัสวรรษใหม่ในลักษณะของสมาชิกของเครือข่าย
สังคมที่เช่ือมต่อกันด้วยสื่อดิจิทัลที่หลากหลาย โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่พวกเขาใช้หา
ความรู้ หาค าแนะน า หาความบันเทิง บันทึกเรื่องราวของ
ตนเอง แบ่งปันข้อมู ลและประสบการณ์ ซึ่ งกันและกัน 
ผู้บริโภคจะเป็นทั้งผู้บริโภคข่าวสาร (Consumer) เป็นผู้สร้าง
ข่าวสาร (Creator) เป็นผู้ช่ืนชมตราสินค้า (Brand Curator) 
และเป็นผู้วิพากษ์วิจารณ์สินค้า (Brand Critic) พวกเขา
ต้องการความคิดเห็นจากเพื่อนๆ ทั้งเพื่อนจริงและเพื่อน
เสมือนจริงที่ท าให้การตัดสินใจของผู้บริโภค 4.0 เป็นการ
ตัดสินใจอย่างผู้ที่ มีข้อมูลดี  พวกเขาอยู่ ในวัฒนธรรม 
“Always On” ที่ต้องการค าตอบของความอยากรู้อยากเห็น
แบบทันที (Real Time) การที่ผู้บริโภคเป็นคนในยุคดิจิทัล
เป็น Netizen (Internet Citizen) เปิดโอกาสส าหรับการท า
การตลาดในรูปแบบใหม่มากมายหลายวิธี ผู้บริโภค 4.0 ให้
ความส าคักกับ เรื่อ งสุขภาพ (Health) การอยู่ ดี มี สุ ข 

(Wellness) มากขึ้นต้องการสินค้าที่เหมาะกับความเป็น
ตัวตนของพวกเขา ท าให้การท าการตลาดต้องเปลี่ยนจาก 
Mass Marketing ส าหรับคนหมู่ มากโดยทั่ วไปมาเป็น 
การตลาดที่เหมาะกับกลุ่มคนเป็นกลุ่มๆโดยเฉพาะ (Mass 
Customization) ท าให้สินค้าแต่ละชนิดต้องมีรุ่น (Variants) 
มากขึ้น ผู้บริโภค 4.0 ต้องการประสบการณ์ใหม่ๆ พร้อมที่
จะทดลองสิ้นค้าใหม่ ๆ ที่พวกเขาเช่ือว่าจะพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตของพวกเขา  
 ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันกับการใช้บริการร้านค้า
ปลีกนั้น มีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ร้านค้าปลีกต้องปรับตัวให้
เข้ากับโลกที่ก าลังเปลี่ยนแปลงไปในทุกวันส าหรับธุรกิจ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม หรือที่คนส่วนใหก่คุ้นเคยกันเป็น 
อย่างดีในช่ือร้านขายของช าหรือร้านขายของจิปาถะ หรือ
ร้านโชห่วย เป็นสักลักษณ์ของการท ามาหากิจที่เป็นวิถีชีวิต
ของชาวบ้านซึ่งด ารงอยู่คู่กับสังคมไทยมาเป็นเวลานาน 
สะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงทางสังคมเศรษฐกิจ จาก
เดิมที่เป็นสังคมเกษตรกรรมได้เปลี่ยนไปสู่การเป็นสังคมโดย
มีร้านโชห่วยท าหน้าที่เป็นแหล่งกระจายสินค้าอย่างเป็น
ระบบ (ฉันทัส เพียรธรรม และวันทนาพร รุ่ งวรรณรัตน์, 
2555) เป็นธุรกิจที่มีอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดต่ า เนื่องจาก
ใช้เงินลงทุนไม่สูงจนเกินไป การเปิดตลาดเสรีการค้าและ
บริการ ท าให้การเคลื่อนย้ายสินค้า บริการ การลงทุน 
เงินทุนเป็นไปอย่างเสรี ส่งผลให้ธุรกิจในประเทศไทยมี
แนวโน้มการแข่งขันที่ทวีความรุนแรงมากข้ึน ซึ่งธุรกิจการค้า
ปลีกไทยเป็นหนึ่งในธุรกิจบริการที่มีภาวะการแข่งขันสูงขึ้น
ในประเทศและแนวชายแดน ผู้ประกอบการจ าเป็นต้อง
ปรับตัวและพัฒนาธุรกิจให้มีมาตรฐานคุณภาพเพื่อยกระดับ
และเพิ่มศักยภาพธุรกิจให้มีความเข้มแข็งสามารถแข่งขันได้ 
และมีการเติบโตอย่างยั่งยืน เนื่องจากธุรกิจค้าปลีกเป็นหัวใจ
ของระบบเศรษฐกิจภูมิภาค และเป็นกลไกส าคักของการ
ขยายตลาดทั้งผลิตภัณฑ์ชุมชนหรือสินค้าเกษตรในท้องถิ่น 
รวมถึงเป็นกลไกในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานราก ใน
ปัจจุบันธุรกิจค้าส่งค้าปลีกรายใหก่ได้ปรับตัวขยายสาขา
เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วเข้าถึงพื้นที่ในภูมิภาคใช้กลยุทธ์การปรับ
หน้าร้านให้มีขนาดเล็กลงเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคสมัยใหม่ หากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในภูมิภาคซึ่ง
เป็นธุรกิจขนาดเล็กไม่สามารถปรับตัวได้ทันก็อาจเกิดการล้ม
หายตายจากของธุรกิจไปได้ และจะส่งผลอย่างร้ายแรงต่อ
เศรษฐกิจฐานรากของประเทศ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์, 2560) ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมเป็นแหล่ง
สร้างรายได้และเป็นแหล่งสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชน  
จึงมีความส าคักและความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องรักษาไว้ให้คง
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อยู่ (ศุภรา เจริกภูมิ, 2554) ด้วยการพัฒนาการบริการ
จัดการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมให้มีมาตรฐานคุณภาพ ให้
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
แท้ จริ ง และสามารถบริห ารจัดการธุ รกิ จ ได้ อย่ างมี
ประสิทธิภาพทันกับกระแสเทคโนโลยีตามนโยบายไทยแลน 
4.0 และทันต่อแนวโน้มการค้าการตลาดที่เปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา พร้อมปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์และท าธุรกิจของ
ร้านค้าปลีกในภูมิภาคให้มีความทันสมัยสามารถแข่งขันและ
สร้างโอกาสที่ เหนือกว่าในสถานการณ์แข่งขันที่รุนแรง 
อย่างไรก็ดีผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่าง
กันไปย่อมมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิม
แตกต่างกันออกไป การศึกษาและอาชีพจึงมีส่วนส าคัก 
ในการตัดสินใจใช้บริการดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ 
ตัดสินใจใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม เพื่อประโยชน์ใน
การน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมให้มีศักยภาพในการแข่งขันที่สูงขึ้นและสอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคต่อไป  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
 2. เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมจ าแนกตามปัจจัยขั้นพื้นฐาน
ส่วนบุคคล ได้แก่การศึกษาและอาชีพ  

สมมติฐานการวิจัย 
 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมไม่แตกต่างกัน  
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  ประชากร ได้แก่ ประชาชนในอ าเภอ ธาตุ
พนม จังหวัดนครพนม จ านวน 61,273 คน (สารสนเทศ
ภูมิศาสตร์ข้อมูลสุขภาพ จังหวัดนครพนม, 2561) กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 382 คน  
  กลุ่มตัวอย่าง ได้มาจากการค านวณหากลุ่ม
ตัวอย่างของ Krejcie & Morgan (บุกชม ศรีสะอาด, 2554) 
ส าหรับการสุ่มตัวอย่างนั้น ใช้เกณฑ์การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ได้แก่ การ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ
กลุ่มลูกค้าและผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมใน
อ าเภอธาตุพนม จังหวดันครพนม 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา  
  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและและส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม จังหวัด
นครพนม ประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย คือ สินค้า (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่ 1 (ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ของ Kotler P. & Keller, 2012) 
 
   ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม 
 
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา: 
 
 ประถมศึกษา มัธยมศึกษา  และสูงกว่า มัธยมศึกษา 
ขึ้นไป  

 พฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิม ประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย คือ 

1. สินค้า (Product)  
2. ราคา (Price)  
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  (Conceptual Framework) 
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วิธีการศึกษา     
 ส าหรับงานวิจัยนี้ท าการศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าปลีกแบบดั้งเดิมและเปรียบเทียบความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของ
ผู้บริโภค โดยระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่ มิถุนายน 2562 
ถึง พฤษภาคม 2563  
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก ่แบบ 
สอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถาม ได้แก่ 
ระดับการศึกษา และอาชีพ  
  ส่วนท่ี 2 ค าถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค โดยใช้มาตราส่วน
ประมาณค่าของลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ ซึ่งให้ผู้ตอบ
เลือกตอบว่า เห็นด้วยระดับมากที่สุด เห็นด้วยระดับมาก 

เห็นด้วยระดับปานกลาง เห็นด้วยระดับน้อย เห็นด้วยระดับ
น้อยที่สุด 
 
สถิติที่ใช้ในการวิจัย  
  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการ
ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ F-test, One way ANOVA  
 
ผลการวิจัย  
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ผู้บริโภค
ซึ่งเป็นประชาชนในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม 
จ านวน 382 คน โดยจ าแนกข้อมูลดั งนี้ ผู้ บริ โภคที่ มี
การศึกษาระดับประถมศึกษา จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.70 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา จ านวน 
112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.32 และผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่ามัธยมศึกษาขึ้นไป จ านวน 168 คนคิดเป็น
ร้อยละ 43.98 ดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

การศึกษา ประถมศึกษา 102 26.70 

 มัธยมศึกษา 112 29.32 

 สูงกว่ามัธยมศึกษาขึ้นไป 168 43.98 

รวม 382 100.00 
 
 1. ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม ทั้ง 4 ด้าน ดังต่อไปนี้ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
   ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( =4.15) 

เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดั งนี้  ผลิตภัณฑ์มี ให้ เลือก
หลากหลาย ( =4.32) ผลิ ตภัณ ฑ์ มี ค วามน่ า เช่ื อถื อ 
( =4.27) การดูแลสินค้าเรื่องวันหมดอายุมีฉลากบอกอย่าง
ชัดเจน ( =4.13) ผลิตภัณฑ์ดูดีมีคุณภาพ ( =4.06) และ
ผลิตภัณฑ์เป็นระเบียบ หยิบจับง่าย ( =4.04) ดังตารางที่ 2  

 
 
 
 
 
 
 



วารสารวิทยาลยับัณฑติเอเซยี 
_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

ปีท่ี 11 ฉบับท่ี 2 เมษายน – มิถุนายน 2564 

 

170 

ตารางที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม ด้านผลิตภัณฑ์ 

อันดับท่ี 
ด้านผลิตภัณฑ ์
(Product) 

ผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม  
จังหวัดนครพนม (n=382) แปลผล 

 S.D. 

1 ผลิตภณัฑ์มีให้เลือกหลากหลาย  4.32 0.66 มาก 
2 ผลิตภณัฑ์มีความน่าเชื่อถือ  4.27 0.64 มาก  
3 การดูแลสินค้าเรื่องวันหมดอายุมีฉลากบอกอย่างชัดเจน  4.13 0.75 มาก 
4 ผลิตภณัฑ์ดดูีมีคณุภาพ  4.06 0.83 มาก 
5 ผลิตภณัฑ์เป็นระเบยีบ หยิบจับง่าย  4.04 0.70 มาก  

รวมค่าเฉลี่ย 4.15 0.58 มาก 
 
  ด้านราคา (Price) 
   ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( =4.16) 
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ ราคามีความเหมาะสม 

( =4.28) มีการลดราคาเพื่อเชิกชวนให้คนมาซื้อ ( =4.09) 
ป้ายราคาหรือเมนูราคามีการปรับปรุงให้ทันสมัยอยู่เสมอ 
( =4.07) ราคาของสินค้ามีความหลากหลายให้เลือกซื้อ 
( =4.04) สามารถต่อรองราคาได้ ( =3.94) ดังตารางที่ 3 

 
ตารางที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม ด้านราคา 

อันดับท่ี 
ด้านราคา 
(Price) 

ผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม (n=382) แปลผล 

 S.D. 

1 ราคามีความเหมาะสม  4.28 0.53 มาก 
2 มีการลดราคาเพื่อเชิกชวนให้คนมาซื้อ  4.09 0.73 มาก  
3 ป้ายราคา/เมนรูาคามีการปรับปรุงให้ทันสมัยอยู่เสมอ  4.07 0.97 มาก 
4 ราคาของสินค้ามคีวามหลากหลายให้เลือกซื้อ  4.04 0.70 มาก 
5 สามารถต่อรองราคาได้  3.94 0.77  

รวมค่าเฉลี่ย 4.16 0.97 มาก 
 
  ด้านสถานที่บริการ (Place) 
   ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( =4.29) 
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้  ช่ือร้านค้า ติดตั้งมองเห็น

ชัดเจน ( =4.61) การอ านวยความสะดวกด้านการจราจร 
( =4.52) ความสะดวกในการเดินทางมาซื้อสินค้า ( =4.48) 
สถานที่จอดรถมีความสะดวก ปลอดภัย ( =4.31) การจัดร้าน 
สะอาด สวยงาม ( =4.28) ดังตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม  
ด้านสถานท่ีบริการ 

อันดับท่ี 
ด้านสถานที่บริการ 

(Place) 

ผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม (n=382) แปลผล 

 S.D. 
1 ช่ือร้านค้า ติดตั้งมองเห็นชัดเจน 4.61 0.52 มากที่สุด 
2 การอ านวยความสะดวกด้านการจราจร  4.52 0.53 มากที่สุด  
3 ความสะดวกในการเดินทางมาซื้อสินค้า  4.48 0.95 มาก 
4 สถานท่ีจอดรถมคีวามสะดวก ปลอดภัย  4.31 0.50 มาก 
5 การจัดร้าน สะอาด สวยงาม  4.28 1.02 มาก  

รวมค่าเฉลี่ย 4.29 0.67 มาก 
 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
   ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ ในระดับมาก ( =4.20) 
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ การท าบัตรลด แลก แจก 
แถมให้ลูกค้าประจ า ( =4.34) การโฆษณา ประชาสัมพันธ์

อย่างต่อเนื่อง ( =4.28) การทดลองให้ชิมฟรีส าหรับเมนู
ให ม่ ๆ  ( =4.23) ก ารจั ดท า โป ร โม ช่ัน ต าม เทศกาล 
( =4.18) ของสมนาคุณในโอกาสพิ เศษ หรือเทศกาล 
( =4.17) ดังตารางที่ 5 

 
ตารางที่ 5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม  
ด้านส่งเสริมการตลาด 

อันดับท่ี 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

ผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม(n=382) แปลผล 

 S.D. 

1 การท าบัตรลด แลก แจก แถมใหลู้กค้าประจ า  4.34 0.71 มาก 
2 การโฆษณา ประชาสัมพันธ์อย่างตอ่เนื่อง  4.28 0.78 มาก 
3 การทดลองให้ชิมฟรสี าหรับเมนูใหม่ๆ  4.23 0.61 มาก 
4 การจัดท าโปรโมชั่นตามเทศกาล  4.18 0.66 มาก 
5 ของสมนาคุณในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาล  4.17 0.87 มาก 

รวมค่าเฉลี่ย 4.20 0.59 มาก 
 
   ภาพรวมผลการศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคใน
อ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
( =4.22) เรียงตามอันดับจากมากไปน้อย ดังนี้ อันดับที่ 1 
 

ด้านสถานที่บริการ ( =4.29) อันดับที่ 2 ด้านการส่งเสริม
การตลาด ( =4.20) อันดับที่ 3 ด้านราคา ( =4.16) และ
อันดับที่ 4 ด้านผลิตภัณฑ์ ( =4.15) ดังตารางที่ 6  
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ตารางที่ 6 ภาพรวมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม  
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าร้านค้า

ปลีกแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคในอ าเภอธาตุ
พนม จังหวัดนครพนม 

อันดับท่ี 
ผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม (n=382) แปลผล 

 S.D. 
ด้านสถานท่ีบริการ 1 4.29 0.67 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  2 4.20 0.59 มาก 
ด้านราคา  3 4.16 0.68 มาก 
ด้านผลิตภณัฑ์  4 4.15 0.58 มาก 

รวมค่าเฉลี่ย 4.22 0.46 มาก 
 
 2. ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าร้านค้าแบบด้ังเดิมของผู้บริโภคใน
อ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม จ าแนกตามระดับ

การศึกษา ทุกด้าน กล่าวคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ร้านสถานที่บริการ และด้านส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่าง
กัน แสดงดังตารางที่ 7 

 
ตารางที่ 7 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภค ในอ าเภอธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม โดยใช้สถิติ One way ANOVA จ าแนกตามระดับการศึกษา 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมของ
ผู้บริโภคในอ าเภอธาตุพนม 

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F P-value 

1. ด้านผลติภณัฑ ์ ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.048 
104.004 
104.042 

2 
297 
299 

.019 

.350 
.055 .94 

2. ด้านราคา ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.978 
137.272 
139.249 

2 
297 
299 

.989 

.462 
2.139 .12 

3. ด้านสถานท่ีบริการ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.169 
138.061 
138.229 

2 
297 
299 

.084 

.465 
.181 .834 

4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.078 
107.519 
107.597 

2 
297 
299 

.039 

.362 
.108 .89 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

.004 
94.558 
94.563 

2 
297 
299 

.002 

.318 
.006 .994 

 
สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษา
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมใน
อ าเภอธาตุพนม จังหวัดนครพนม พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอธาตุ
พนม จังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ ในระดับมาก 
( =4.29) เรียงจากมากไปน้อย ดังนี้  ด้านสถานที่บริการ 
( =4.29) ด้านการส่งเสริมการตลาด ( =4.20) ด้านราคา 
( =4.16) และด้านผลิตภัณฑ์ ( =4.15) และการวิจัยครั้งนี้
มีวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับ
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอธาตุพนม 
จังหวัดนครพนม ผลการศึกษาพบว่า การวิเคราะห์เปรียบเทียบ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของ
ผู้บริโภคจ าแนกตามระดับการศึกษา ไม่แตกต่างกัน  
 
อภิปรายผล  
 งานวิจัยนี้มีข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ ซึ่งสามารถ
อภิปรายผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ดังนี้   
  ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อสินค้า
ร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิม  ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบ
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอ
ธาตุพนม จังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก
เรียงจากมากไปน้อย ดังนี้  ด้านสถานที่บริการ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์  ซึ่ ง
สอดคล้องกับทฤษฎีความต้องการตามล ากับขั้นตอนของ 
Maslow โดยพบว่ามนุษย์มีความต้องการเรียงล าดับจากขั้น
พื้นฐานไปจนถึงความต้องการสูงสุดดังนี้  (Champoux, 
2006 : 152-153) 1) มีความต้องการขั้นพื้นฐานเพื่อความอยู่
รอดในสังคม (Basic Needs for Survival or Physiological 
Needs) เป็นความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์ไม่ว่าจะเปน็
เผ่าพันธุ์ใดทั้งสิ้น 2) มีความต้องการความมั่นคงปลอดภัย 
(Security Need or Safety Needs) เป็นความต้องการ
ของมนุษย์เมื่อได้รับความต้องการขั้นพื้นฐานอย่างเพียงพอ
จึงมีความต้องการเพิ่มขึ้นโดยต้องการมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี
ขึ้นเพื่อให้ด ารงอยู่ในสังคมได้อย่างมีความสุข 3) ต้องการ
ความรัก ความผูกพันและการได้รับการยอมรับจากสังคม 
(Affiliation Needs or Social Needs) เป็นความต้องการ
หลักจากได้รับความมั่นคงและความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพย์สิน 4) ความต้องการยกย่อง (Esteem Needs) เป็น
ความต้องการหลักจากได้รับความรักความผูกพันและ
ยอมรับจากสังคมแล้วย่อมมีความต้องการเพิ่มขึ้นโดย
ต้องการให้บุคคลอื่นยอมรับและยกย่อง และ 5) มนุษย์
ต้องการความส าเร็จในชีวิต (Self-actualization Needs) 
เป็นความต้องการในล าดับสูงสุดไม่มีความต้องการอะไรอีก
แล้วเนื่องจากมีความพร้อมอย่างเพียงพอและมีความสุขใน
ชีวิตอย่างสมบูรณ์จึงต้องการท าให้สังคมหรือผู้อื่นมีความสุข
เช่นเดียวกันบุคคลที่มีความส าเร็จในชีวิตจึงต้องการใช้
ศักยภาพของตนเองอย่างเต็มที่ในการผลักดันหรือช่วยเหลือ
ผู้อื่น พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคักอย่างหนึ่งแห่ง

ความส าเร็จขององค์กรธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ ปิติวัฒน์ สะสม (2553) ได้ศึกษาความคิดเห็นของ
ผู้บริ โภคในจังหวัดนครศรีธรรมราชที่มีต่อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางสมุนไพรจากธรรมชาติยี่ห้อ “พีรมรฑ์ ” 
ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคมีความมั่นใจที่ผลิตภัณฑ์ผ่านการรับรอง
จาก อ.ย. ซึ่งเป็นมาตรฐานที่สร้างความเช่ือมั่นด้านความ
ปลอดภัยเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ
ปุกกิสา สมฟองทอง (2558) ที่ได้ท าการศึกษาถึงการบ ารุง
สุขภาพด้านความงามและการรับรู้ความแตกต่างที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อครีมบ ารุงผิดหน้าและพบว่าราคา
เหมาะสมกับคุณภาพปริมาณมีระดับความส าคักมากท่ีสุด  
 และงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม
จ าแนกตามปัจจัยขั้นพื้ นฐานส่วนบุคคลได้แก่ ระดับ
การศึกษา ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของถนอมศิลป์   
จินคณากิติกุล กิตติชัย เจริกชัยและนิศารัตน์ โชติเชย 
(2562) ได้ศึกษารูปแบบการจัดการสมัยใหม่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จขององค์กร ได้สรุปว่า การจัดการธุรกิจในยุค
ใหม่นั้นผู้บริหารต้องมีแนวทางและรูปแบบการบริหารที่
เหมาะสมกับองค์กรนั้น ๆ ให้ทันการเปลี่ยนแปลงในสภาวะ
การแข่งขันเพื่อความได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งองค์ประกอบ
ของการจัดการสมัยใหม่ที่ได้วิเคราะห์และสังเคราะห์ ได้แก่ 
การวางแผน (Planning) การจัดองค์การ (Organizing) การช้ีน า 
(Leading) การควบคุม(Controlling) และการอ านวยการ 
(Directing) โดยปั จจั ยแต่ ล ะตั วนั้ น มี ค วามส าคัก ต่ อ
ความส าเร็จขององค์กร นอกจากนี้ผู้บริหารมีการเรียนรู้เพื่อ
สะสมประสบการณ์เพิ่มศักยภาพในการจัดการ รวมถึงการ
น าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาประยุกต์ใช้เพื่อให้องค์กร
ประสบความส าเร็จตามเป้าหมายที่ก าหนดต่อไปยิ่ง ๆ ขึ้น 
ส าหรับร้านค้าแบบดั้งเดิมสมัยปัจจุบันนี้ต้องมีกลยุทธ์เพราะ
การแข่งขันของแต่ละร้านค้าปลีกนั้นย่อมแตกต่างกันออกไป
การมีกลยุทธ์ในการแข่งขันเพื่อให้ได้ความได้เปรียบนั้นเป็น
สิ่งที่ต้องกระท าเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของวุฑฒิณัฏฐ์ รัตนภรณ์และคณะ ได้ศึกษากลยุทธ์โลจิ
สติกส์ที่มีประสิทธิผลของอุตสาหกรรมเซรามิคในเขต
ภาคเหนือ ผลการศึกษาพบว่า 1) สถานประกอบการมี
กิจกรรมการบริการลูกค้า การวางต าแหน่งที่ตั้งของอาคาร
โรงงาน การจัดซื้อจัดหาวัตถุดิบ การเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ การ
บรรจุหีบห่อ การขนของและการจัดส่งโลจิกส์ย้อนหลัง การ
กระจายสินค้า การเก็บสินค้าเข้าคลัง การพยากรณ์ และ
วางแผนอุปสงค์อยู่ ในระดับน้อย 2) ประสิทธิภาพการ
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จัดการโลจิสติกสข์องอุตสาหกรรมเซรามิคในเขตภาคเหนือมี
ประสิทธิภาพด้านคุณภาพและเวลาอยู่ในระดับที่ได้เปรียบคู่
แข่งขัน ยกเว้นระยะเวลาในการส่งค าสั่งซื้อภายในองค์การ 
การถือครองและการบรรจุภัณฑ์สินค้า รวมทั้งการเก็บสินค้า
ส าเร็จรูปเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าส่วน
ประสิทธิภาพด้านต้นทุนพบว่า อยู่ ในระดับปกติ เมื่ อ
เปรียบเทียบกับคู่แข่ง 3) ศักยภาพการจัดการโลจิสติกส์ของ
อุตสาหกรรมการผลิตเซรามิคในเขตภาคเหนือ พบว่า สถาน
ประกอบการมีศักยภาพในระดับน้อยทั้ง 5 ด้านเรียงจาก
มากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ด้านโลจิสติกส์ ด้านระบบบริหารข้อมูลสารสนเทศและ
เทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านความร่วมมือกันระหว่างองค์การ  
ด้านการก าหนดกลยุทธ์องค์การ และด้านการวางแผนและ
ความสามารถในการปฏิบัติงานและสอดคลอ้งกับผลงานวิจัย
ของเชอรี่ เกียรติพนมแพ อาทิตย์ ฉัตรชัยพลรัตน์ และ
สมโภชน์ วัลยะเสรี (2560) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องกลยุทธ์
การเพิ่มช่องช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยการขยายสาขา
ศูนย์บริการยางรถยนต์ในเขตพื้นที่อ าเภอคอนสาร จังหวัด
ชัยภูมิ ผลว่าศึกษาพบว่า การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย 
โดยการขยายสาขาศูนย์บริการยางรถยนต์มีความเป็นไปได้ 
แต่ควรจะพิจารณาถึงความเสี่ยงด้านเศรษฐกิจ ที่ส่งผลต่อ
รายได้ของกิจการลดลงหรือคืนทุนช้ากว่าที่ประมาณการไว้ 
กลยุทธ์ด้านการตลาด ควรมีการก าหนดแบ่งส่วนตลาดและ
กลุ่มตลาดเป้าหมายที่ชัดเจน กลยุทธ์ด้านเทคนิค ควรเลือก
ท าเลที่ เหมาะสม อยู่ ใกล้แหล่งชุมชนและกลุ่มลูกค้ า
เป้าหมาย หรือเพิ่มการบริการนอกสถานที่เพื่อที่จะสามารถ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มากที่สุด กลยุทธ์ด้านการ
จัดการ ควรจัดให้มีจ านวนพนักงานที่เพียงพอและมีการ
คัดเลือกพนักงานที่มีความตั้งใจในการท างาน มีการจูงใจ
พนักงานด้วยค่าตอบแทนและสวัสดิการตามกฎหมายและ
กลยุทธ์ด้านการเงิน  ควรมีการวิเคราะห์เพื่อพยากรณ์
รายรับและรายจ่ายในอนาคตและความสามารถคืนทุนได้
เพราะการขยายสาขาต้องใช้เงินลงทุนซึ่งถือเป็นต้นทุนที่สูง
มาก โดยศูนย์บริการยางรถยนต์ใช้เงินลงทุน 7,275,300.00 
บาท โดยมีระยะคืนทุน 5 ปี 6 เดือน 25 วัน มูลค่าปัจจุบัน
สุ ท ธิ  (NPV) เท่ ากั บ  1,018,242.38 บ าท  และมี อั ต รา
ผลตอบแทนท่ีแท้จริงเท่ากับร้อยละ 4.43 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ประโยชน์ (ด้าน
สถานที่บริการ) จากผลการวิจัยด้านสถานที่บริการ พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคักด้วยค่าเฉลี่ยสูงสุด ( =4.29) ควรน า

ข้อมูลไปใช้ประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจ ดังนี้  1.ความ
สะอาด เนื่องจากร้านโชห่วยมีความสะอาดอยู่แล้ว ควร
ปรับปรุงพัฒนาให้มีความสะอาดยิ่งๆขึ้นไป 2.ป้ายหน้าร้าน 
ปรับให้มีความเหมาะสมยิ่ งขึ้น มองเห็นได้ชัดเจน และ 
มองเห็นได้ง่าย 3.สถานที่จอดรถ ควรส่งเสริมให้มีสถานที่
จอดรถอย่างเพียงพอต่อลูกค้า มีทางเข้า ทางออก แยกกัน
อย่างชัดเจน จัดระเบียบจราจรบริเวณหน้าร้านให้ ได้
มาตรฐานสูงยิ่งข้ึน เป็นต้น  
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป (ด้าน
ราคา) ถึงแม้ว่าด้านราคาจะมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.16 ในระดับ
มากก็ตาม แต่เรื่องที่ว่าด้วย สามารถต่อรองราคานั้น มี
ค่าเฉลี่ย 3.94 ระดับมาก ซึ่งเปรียบเทียบทุกด้าน ทุกข้อแล้ว 
มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าทุกข้อจากผลการศึกษาวิจัยเรื่องนี้ และ
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งรวบรวมข้อมูลเชิง
ปริมาณด้วยแบบสอบถาม การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
นั้ น เก็บ รายละเอียดของข้อมู ล ได้ เท่ าที่ ก าหนดไว้ ใน
แบบสอบถามเท่านั้น ดังนั้น เพื่อให้ผลการศึกษามีความ
สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรใช้ระเบียบวิธี
วิจัยเชิงคุณภาพควบคู่ไปด้วย เช่น การสัมภาษณ์  ก าร
สังเกตการณ์ หรือการสนทนากลุ่ม (focus group) เพื่อให้
สามารถเก็บรายละเอียดของข้อมูลได้มากยิ่งขึ้น และการท า
วิจัยครั้งต่อไป ควรท าวิจัยเรื่อง 1) กลยุทธ์ด้านราคา 2) ราคา
ของผลิตภัณฑ์ในร้านค้าแบบดั้งเดิมที่ท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ
สูงสุด 3) มาตรฐานราคากลางของสินค้า 4) ราคาของสินค้า
ที่ท าให้ผู้บริโภคมีความภักดี เป็นต้น  
 
กิตติกรรมประกาศ  
 ขอขอบคุณสาขาวิชาการจัดการธุรกิจการค้า
สมัยใหม่ วิทยาลัยธาตุพนม มหาวิทยาลัยนครพนม ขอบคุณ
บิดามารดา ขอบคุณเพื่อนร่วมงาน และขอขอบคุณทุกท่าน
ที่มีส่วนร่วมท าให้ผลงานวิจัยช้ินนี้ส าเร็จลงได้ด้วยดี 
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